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11 Publicidad y ámbitos de intervención 
socioeducativa 
Julio Vera 
Una parte de las influencias soc iales con poder confi gurador de la 
personalidad de los sujetos, proviene de los procesos de persuasión 
canali zados a través de la publicidad y la propaganda, En este art ículo se 
anali zan algunos de los efectos más importantes producidos por el di scurso 
publicitari o, así, como los recursos persuasivos empleados. Por último, se 
justifi ca la necesidad de di señar programas de intervención socioeducati va 
para enseñar a vivir en entornos persuasivos, educar para e l consumo y 
educar para la democrac ia. Programas que han de ir espec ialmente dirigidos 
a las personas que viven en entornos soc iales donde los agentes tradicionales 
de soc iali zación están debilitados o no ex isten. 
1. Educación y publicidad como procesos 
persuasivos 
La publicidad y la propaganda son, por su propi a esencia, di scursos 
persuasivos, lo que quiere decir que no sólo no son indi fe rentes a las 
reacciones del receptor, sino que están concebidos para movili zarl e en una 
determinada direcc ión. ¿Pero no es esa una de las característi cas de la 
acción educati va? En efec to, así es: todas las acc iones educati vas 
intencionadas aspiran a persuadir, lo que no signi fica que todos los procesos 
persuasivos sean educati vos en cuanto a sus resultados si aceptamos que 
sólo son educati vos aquellos aprendizajes que potencian la autonomía del 
sujeto. Con esto no se pretende resolver las cuestiones que son tema de 
debate permanente en la Pedagogía, sino prec isar la ubicac ión, en ese 
debate, de esta contribución. 
Tanto la publicidad como la propaganda son medios de comunicación 
persuasivos. Persuadir es , según la Real Academia de la Lengua Española, 
"Inducir, mover, obligar a uno con razones a creer o hacer una cosa" y 
persuasión es la "aprehensión o juicio que se forma en virtud de un 
f undamento" . En base a ello y al uso que suele dársele, podemos destacar 
las siguientes característi cas: 1) Significa querer convencer de algo, 2) por 
lo tanto, es tratar de influir en las opiniones y actitudes de otro para que 
acepte voluntari amente -y a fa lta de mayor ev idencia- los argumentos del 
emisor, y 3) las razones y argumentos empleados por el emisor pueden ser 
verdaderos o fa lsos, rac ionales o emocionales, parciales y sesgados o 
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imparciales y con voluntad de obje ti vidad. Por lo tanto, se puede convencer 
manipu lando o s in manipulac ión. 
La per uasión cumple en las democracias civili zadas e l papel que en otros 
entornos autoritari os corresponde al uso de la fuerza, por lo tanto. es un 
mecani smo civili zado de negociac ión y acuerdo para la toma de dec isiones 
cuyo uso no sólo es legítimo, sino necesari o. 
La publicidad y la propaganda son procesos de comunicación persuasiva 
que intentan inducir cambios en la conducta de las personas por la vía 
informati va, no vio lenta. Nuestras críti cas van diri gidas en muchos casos 
a los procedimientos de persuas ión empleados, sin embargo, la educac i n 
tambié n es un proceso de comuni cac ión persuas iva de las mi smas 
carac terísti cas que acabamos de atribuir a la publicidad y a la propaganda. 
¿Que diferenc ia hay entre publicidad (propaganda) y educac ión? na 
primera di ferencia debe darse en los objetivos que persiguen estas acti vidades. 
La public idad y la propaganda teóricamente pueden tener la intención 
consc iente de educar, es dec ir, de incrementar la autonomía del suj eto en 
sus tres dimensiones bás icas: cogniti va, afecti va, vo liti va, pero lo cierto es 
que para hacerl o neces itarían más ti empo del que emplean en un anuncio 
de treinta segundos. Más bien recurren a métodos que producen e fectos 
rápidos aunque ape len más a la emoti vidad que al intelec to. También la 
educación puede ser utili zada con fines propagandísticos o pub licit arios 
como podríamos comprobar fác ilmente comparando los libros de hi stori a 
de di fe rentes países, rev isando el tratamiento diferencial de los sexos. los 
temas de racismo, y otros muchos. 
Otra diferencia fundamental debe producirse en los métodos persuas ivos 
empleados. ¿Es líc ito persuadir? ¿Hay métodos lícitos e il íc itos? Desde 
luego los métodos empleados en educación deben respetar la dignidad de 
los sujetos y favorecer en e llos e l sentido critico. Esteve ( 1983a), basándose 
en la obra de Peters, ha planteado el uso tres criterios que deben cumplir los 
procesos de ' enseñanza y sus correspondientes aprendi zajes, para que 
puedan ser considerados como educativos, a diferencia de los procesos de 
manipulac ión y adoctrinamiento. Creo que son una referencia muy válida 
para un problema que sigue siendo complejo. 1) El criterio de fo rma dice 
que la influencia educativa ha de respetar la libertad y la dignidad del 
educando, de modo que las influenc ias persuasivas se justi fican desde u 
capac idad para contribuir a que el educando sea capaz de regul ar su propia 
vida a la luz de l mejor conocimiento y comprensión de la rea lidad. 2) El 
criterio de contenido se re fi ere a que estos han de ser moralmente 
inobjetables ¿cuando son inobjetables? Propongo dos posibilidades: cuando 
son congruentes con los patrones sociales de referencia (lectura antropológica 
desde e l re lati vismo cultural), o bien, cuando se desea el bien de l otro a la 
luz de todas las ev idencias di sponibles y de la d iscusión pública (lectura 
éti ca equidi stante de l subjetivi smo y de l objetivi smo). Este criteri o no agota 
la di scusión, pero ti ene la virtud de centrarl a en unos términos más 
abordables. 3) Finalmente, el criterio de uso signifi ca que no basta con que 
e l que aprende (e l que es persuadido) sea capaz de almacenar y reproduc ir 
in formac ión, sino que también debe ayudársele a organi zarl a, estructurarl a, 
valorarl a, aprec iarl a y producir otra nueva. Además, tampoco basta con que 
se prod uzca un desarrollo perfecti vo en lo inte lectual, s ino también en lo 
afecti vo y en lo vo liti vo. 
Podemos concluir afirmando que la publicidad podría ser educati va, pero 
mayori tari amente se decanta por métodos persuasi vos y mensajes que 
inhiben, contrarrestan o retardan los aprendi zajes educati vos , mientras que 
la educac ión puede dejar de serl o y convertirse en manipulac ión si se a leja 
de los tres crite ri os enunc iados . Puesto que no soy partidari o de las censuras 
creo, que sin renunc iar a una legislación reguladora de la publicidacl/ 
propaganda, se debe incrementar la fo rmac ión social del indi viduo para que 
en asoc iac ión con otros consumidores y usuarios sea críti co y selecti vo en: 
la recepción de los mensajes, en los actos de consumo y en la partic ipac ión 
c iudadana. 
2. Funciones y efectos de la publicidad 
La public idad no es eficaz por serl o, sino por estar bien concebida y 
rea li zada de acuerdo con parámetros inherentes a sus objeti vos , por eso no 
siempre da resultado. Seguramente se acerca mucho a la rea lidad dec ir que 
una parte de e ll a fun ciona, en algún momento, en algunas circunstancias y 
sobre algunas personas. Sin embargo, y esto es lo decisivo, "e l efecto 
sumado de toda la publicidad, en todos los medios de comunicación, puede 
tener un gran impacto social, incluso cuando el efecto en las ventas de cada 
marca en parti cular sea apenas perceptible" (QUALTER, T.H .: 1994, 142). 
Una lec tura pedagóg ica de la va ri able public idad ha de centrarse, 
pri o ritariamente, en los e fectos acumulati vos de todos los anunc ios y no 
!>ó lo en un tipo de anuncios y, mucho menos, en cada anuncio en concreto. 
SA LDlC H ( 1979) en una obra titulada la democracia electrónica expresa 
esta idea muy gráficamente con la metáfora de los copos de ni eve. " Los 
anuncios crean un efecto de copos de ni eve. Cada uno es independiente, 
frágil , de apari enc ia insignificante. Pero cuando se juntan, los copos de 
ni eve pueden parar e l tráfi co, cubrir las montañas, causar estragos y detener 
e l ritmo de la sociedad . De forma similar, los anunc ios de te lev isión tienen 
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La publicidad no ha inventado 
nuestra cultura, pero es una de 
las variables que más la 
orientan y condicionan 
millones de símbolos, cada uno de los cuales es bastante inofensivo, pero 
no cuando se le ve cada pocos minutos" (SALDIC H, A. R.: 1979, citado por 
[bid, 73). 
En definiti va, es la totalidad del sistema publicitario e l que, formando parte 
de l entramado cultural de nuestra época, ti ene e l poder de condicionar el 
clima educati vo de muchos espac ios físico-culturales (famili a, c ines, 
escaparates, vall as, bares, etc.), donde las personas de todas las edades 
rec iben influenc ias conformadoras que nunca son neutras: o refuerzan los 
aprendizajes educati vos o los inhiben. La publi cidad no ha inventado 
nuestra cultura, pero es una de las vari ables que más la ori entan y 
condicionan. Veamos, a continuación, algunas de sus funciones principales. 
2.1. Crear demanda 
La función más importante y, a la vez, la más ev idente de la publi cidad es 
la de estimular aquellos actos de consumo que di fíc ilmente hubieran 
aparec ido si n su intervención. En este sentido, se puede dec ir que la 
producción intenta incenti var su propia demanda hac ia el uso o consumo de 
sus productos o servic ios . 
La publicidad actual está indisolublemente unida al fe nómeno de la moda, 
que es la encargada de acelerar la renovac ión incesante de los productos de 
consumo y la cultura ligada a ellos. Las mercancías que nuestro abuelos y 
nuestros padres e logiaban por su durac ión y los largos años de sati sfacc ión 
que podían proporcionar, son elogiadas ahora por las innovac iones que 
incorporan en un mundo de cambio constante. Toda esta cultura requiere un 
reciclaje permanente de los consumidores que han de aprender a considerar 
obsoleto y sin valor lo que, hasta hace poco, era la moda. Esta es una de las 
contradicciones a las que nos somete el sistema publicidad/moda: los 
cambios constantes de la moda no son sino la ev idencia de la superficialidad 
de muchas de las antiguas necesidades. 
2.2. Crear y reforzar un ambiente consumista 
La función principal de la publicidad es promover la compra de bienes y 
servic ios, sin embargo, su importanc ia cultural deri va de otra que justi fica 
a la primera, ésta es la de crear un cl ima cultural favorable a la rápida 
aceptación de la soc iedad de consumo. Por e llo, más all á de la estimulac ión 
al consumo, la publicidad aún cumple la función de leg itimar la dec isión de 
compra, anulando el temor a la equi vocac ión, neutrali zando e l posible 
sentimiento de cul pa y justifi cando el precio pagado (GARCIA, M.: 1995 , 
247). De esta manera, di funde una éti ca materiali sta y hedoni sta, a la vez 
que oculta los conflictos y problemas sociales. En el plano de la cultura 
funciona como una rea lidad virtual en la que son posibles c ie rtos 
comportamiento que no se darían sin la fi cc ión que proyecta sobre los 
problemas no resueltos de la condición humana. 
2.3. Asignar valores simbólicos 
En todo objeto de consumo podemos encontrar tres tipos de va lor 
(BAUDRILLARD,J.: 1976) :VaLor de uso o instrumental, que lo convierte 
en útil para alcanzar objetivos; vaLor de cambio en tanto que es mercanCÍa 
que se puede intercambiar en el mercado por otras cosas; y también un valor 
signo por su capacidad para adquirir signifi cados que ontológicamente no 
le pertenecen. 
Cuando los recursos de una comunidad sobrepasan la mera supervivencia, 
mayor importanc ia adquiere el valor simbólico y abstracto, que entonces se 
convierte en un poderoso instrumento de as ignación de rasgos de personalidad 
y de status, por e l que las personas y los grupos demuestran su identidad 
En nuestra cultura la vigencia soc ial de los signifi cados añad idos a los 
objetos de consumo - e indirectamente a los consumidores- se crean y se 
difunden, además de por otros medios, a través de l sistema public idad/ 
moda, los escaparates y los demás medios de comunicac ión. A través de 
e llos el consumidor aprende qué productos simboli zan, en cada momento, 
juventud , presti g io, sa lud , bell eza, éx ito, etc. Esto quiere decir que los 
productos tienen un va lor simbóli co cuyo significado cambi a con las 
modas. Es aquí donde la public idad juega un papel fundamental al servir de 
guía de las cosas que deben tenerse, la forma correcta de usarl as y su va lor 
simbólico. Pape l tanto más importante cuanto más se ace leran los cambios 
soc ia les y las tendenc ias de la moda. 
2.4. Ejercer un papel de orientadora axiológica y cultural 
Como ya se dijo anteri o rmente, el poder de la publicidad no proviene del 
impacto de cada anunc io aislado, sino del e fecto acumu lativo de todos ellos 
que dan lugar a un sistema integrado de estímulos persuas ivos sostenido a 
lo largo de l ti empo. 
La publicidad se ha convertido en uno de los di scursos dominantes en torno 
a los cuales gira la cultura y sus valores (Cfr . SANAGUSTIN, P.: 199 1). Es 
un di scurso persuas ivo equiparable en influencia a la retórica clásica , a la 
propaganda política o re ligiosa, a la enseñanza, etc. Pero a diferencia de 
otras poderosas organizaciones, "como una gran agencia de control social, 
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define la conducta apropiada por medio de ilustrac iones y ejemplos más que 
por órdenes directas. Con toda su inmensa autoridad, la publicidad se 
mantiene espec ialmente no autoritaria" (QUALTER, T. H.: 1994, 88 ; Cfr. 
VERA , J.: 1995a). 
Su enorme poder confirmador de la personalidad se constata en su capacidad 
para incidir en: 1) el conocimiento de los productos y servic ios que se 
ofrecen en el mercado , 2) La asimilación de los va lores asoc iados a ellos y 
3) la imitación de las actitudes, comportamientos y estil os de vida de los 
mode los propuestos, a través de los anunc ios, en los diferentes medios de 
comunicac ión. 
2.5. Burlar la vía consciente 
Bás icamente hay dos fonnas de procesar una informac ión: de forma críti ca 
o de forma acrítica; por la vía central o por la vía periféri ca. En la vía central, 
el destinatario de un mensaje, hace una va lorac ión re fl ex iva de l valor de la 
información presentada . Por ejemplo, puede argumentar contra el mensaje, 
puede formu lar interrogantes, busca r nueva informac ión, e tc. Es dec ir, que 
por la vía central, e l potencial persuasivo de un mensaje depende de su 
capac idad para superar con éxito e l examen críti co de l receptor. En cambio, 
en la vía periférica, la eficacia persuasiva depende de cosas tan sencill as 
como el atractivo de l comunicador, del dolor o e l placer asoc iados al hecho 
de estar de acuerdo con esa posición, o e l que las personas de nuestro 
alrededorestén o no de acuerdo con la posición que se presenta (PRATKANIS, 
A. y ARONSON , E.: 1994, 55). La publicidad y la propaganda modernas, 
fomentan el uso de esta segunda vía, con la fin alidad de sacar el máx imo 
partido a las malas condiciones, en las que el hombre actu al , ha de hacer uso 
de sus poco desarroll adas capacidades de procesamiento de la información, 
pese a todos los grandes avances tecnológicos . 
Cualquiera que fuera la intención , el efecto global de la publicidad actual 
es degradar e l pensamiento críti co, sustituir la informac ión objetiva por 
indicadores rápidos de ca lidad como el precio, la imagen de marca, el 
consejo del vendedor, etc. Y es que si en épocas pasadas, los ciudadanos 
di sponían de ti empo para pensar los mensajes persuasivos, como e l último 
sermón dominica l que seguramente había sido lento y largo; el ciudadano 
actual, telespectador y lector de rev istas, apenas ti ene tiempo de pensar en 
una imagen persuas iva antes de que le suceda otra. Los árbo les impiden ver 
el bosque. 
2.6. Producir un modelo de hombre banalizado 
El sistema formado por la publicidad, la moda y el consumo confo rman un 
modelo cultural (una nueva forma de sociali zac ión) que está contlibuyendo 
a un cambio antropológico, es decir a un nuevo tipo de personalidad humana 
adaptada a las neces idades de un sistema económico basado en el incremento 
del consumo inconsciente (VERA, J.: 1995b, 89-90). 
Ello da lugar a un hombre indiferente que no se aferra a nada, que no tiene 
certezas absolutas y cuyas opiniones sufren modificaciones rápidas. Pocas 
personas ti enen creencias sólidas en los va lores que antes servían para darle 
un sentido a la vida, pero no importa porque el sistema sigue funcionando 
grac ias a los va lores de usar y tirar que no comprometen a nada y permiten 
un tono vital desenfadado. El sujeto ante el bombardeo de mensajes nuevos 
y contradi cto ri os, ca rente de referentes estables que organi cen su 
personalidad, es un ser con una voluntad débi l, en estado de pura 
di sponibilidad, preparado para un reciclaje permanente (Cfr . L1POV ETSKY : 
1993, 18-24). 
Por contra, los desajustes sociales y psicológicos en la sociedad actual 
ponen de re lieve la neces idad social de programas de intervención 
soc ieducati va, con carácter preventi vo y pa liati vo, no sólo en los ámbitos 
escolares a través de la educación social formalizada, sino en los contex tos 
sociales donde espontáneamente no ex isten suficientes elementos capaces 
de producir aprendizajes educati vos, o donde se precisan aprendi zajes 
sociales específicos. 
3. Los ámbitos de intervención socioeducativa: 
Educación Social y publicidad 
Hasta aquí la publicidad ha sido tratada como un elemento crucial de la 
acc ión educadora de la sociedad actual, que potencia o inhibe aprend izajes 
pos iti vos para la autonomía cogniti va, moral y afecti va del sujeto. Se ha 
intentado resaltar la importancia crec iente que, como estilo comunicati vo, 
va adquiriendo en las di fe rentes esferas de la vida social y, en consecuencia, 
la neces idad de estudiar pedagógicamente su impac to educati vo. Sin 
embargo, la sola comprensión de este fenómeno serviría de poco en 
educación, si no nos condujera a la demanda soc ial de procesos pedagógicos 
que ay uden al sujeto a desarro ll ar su autocontrol en una sociedad estimul ante 
de los hábi tos consumi stas , en la que predominan los ambi entes 
ultrapersuas ivos y que fo menta una participac ión ciudadana superficial en 
los procesos de toma de dec isiones. Por ell o, pasaré a desarroll ar, si quiera 
brevemente, algunos aspectos que se refi eren a la potenciac ión de la 
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Las democracias modernas 
exigen una educación que 
equilibre las fuerzas de 
productor y consumidor 
educación social en estos aspectos, ya sea en la escuela, en la animac ión 
soc iocultural, en la educación para e l ti empo libre, en programas de 
atención a la mujer, a la tercera edad, al menor, etc ., porque en todos e llos 
se hace necesari a su implementación. Ya se sabe, en Pedagogía, que la 
eficacia educati va de una institución social se ve incrementada en la medida 
en que su acción es complementada por otras. Igualmente cabe pensar que 
la consolidac ión social de los e fectos es mayor si los ámbitos de intervención 
socioeducati va se diversifican. 
3.1. Educar para vivir en entornos persuasivos 
Es importante, en una época caracteri zada por la utili zac ión cada vez más 
sofi sticada de técni cas publicitari as, que los c iudadanos se informen sobre 
estos instrumentos, sobre los ámbitos de la vida soc ial en los que sue len 
aplicarse -comercial, político, religioso, docente, etc.-, sobre los fenómenos 
psicológ icos, pedagógicos , soc iológicos, etc. que los hacen efec ti vos y 
sobre la manera de contrarrestar su eficac ia. 
Un programa de educación social en este terreno podría plantearse cuatro 
objeti vos: 
1. examinar la naturaleza de la persuas ión en la vida cotidi ana, 
2. comprender cómo influ ye en nuestra conducta, 
3. cómo podemos protegernos de la public idad no deseada y 
4. como podemos llegar a utili zar la persuasión de manera sensata, 
para que e l di álogo se imponga a las reacciones instinti vas (PRATKAN IS, 
A. y ARO SO , E. : 1994, 14) . 
Paradójicamente, en la actual era de la propaganda, el ciudadano recibe una 
escasa form ación en este terreno, con el resultado de que muchas personas 
se sienten aturdidas y confusas. Mientras tanto, a medida que crece el 
empleo de técni cas de persuasión cada vez más burdas y elementales, la 
gente está también peor informada y cuanto menos informada está, más uso 
se hace de la peor publicidad. Cuando estas condic iones se dan, el resultado 
suele ser una espiral de ignoranc ia, una c iudadanía escéptica y cínica a la 
que se bombardea con más y más publicidad superflua y que cada vez tiene 
menos tendencia y deseos de comparar y menos facultades para entender. 
Al contrario que ahora, en la Grec ia y Roma anti guas la persuas ión era una 
habilidad esencia l que todo ciudadano necesitaba para partic ipar plenamente 
en los asuntos públicos. Al igual que entonces, las democrac ias modernas 
ex igen una educac ión que equilibre las fu erzas de emisor y receptor, de 
productor y consumidor, de representante y representado. 
Las investi gaciones nos ponen sobre av iso, no obstante, de que las meras 
campañas informativas acerca de los pe li gros de la persuasión son poco 
eficaces : 
1. E l sujeto, cuando está en su casa o participando en un programa 
sobre educac ión para e l consumo, sabe que se le pretende persuad ir y se 
res iste, pero el sábado cuando va al supermercado, entre una variedad de 
marcas, e lige las que conoce por medio de la public idad, las que tienen e l 
envase más atracti vo o las que están más a la vista. 
2. Las campañas informati vas son eficaces en las personas que ya 
están previamente convenc idas , en cambio las personas con menos confi anza 
en sus argumentos o con ideas contrarias: o rehuyen la información, o la 
distorsionan para reducir la disonancia cogniti va . Algunos estudios 
comprobaron que la gente ti ende a documentarse sobre cosas en las que 
creen y sobre las que les interesan y, en cambio, rehuye la información que 
no concuerda con sus creencias, por lo que resulta muy di fíci I hacer cambiar 
de actitud con la sola ayuda de la informac ión objetiva (Ibid , p. 30 1). El 
peligro , ya lo comentamos antes, consiste en que como la informac ión 
objeti va es poco eficaz, los líderes de la opinión pública, los anunc iantes y, 
también los educadores, tendemos a simplificar e l mensaje y hacerlo ll egar 
envue lto en forma de pasa ti empo o espectáculo, con lo que todavía se 
refuerza más de ignoranc ia de l público en general. 
Una fónnula más prometedora consiste en reali zar ses iones de entrenamiento 
cons istentes en defender la tesis contrari a a la que se nos plantea e intentar 
preguntarnos acerca de las intenciones del emisor, o qué ocurriría si 
escog iera una opc ión diferente, o qué pruebas respaldan las informaciones 
que se nos dan . De esa manera se crea una cierta inoculación frente a las 
técni cas conoc idas y, sobre todo, se aprende a rebatir los argumentos. 
3.2. Educar para el consumo 
Al igual que el márketing representa una estrategia que ti ende a poner en 
ventaja a las organi zaciones frente a los consumidores (usuarios, e lectores, 
etc.), la educac ión para el consumo es una acción dirigida a la capacitac ión 
de consumidores y usuarios competentes, capaces de di sfrutar de bienestar 
y ca lidad de vida en e l consumo. Bajo este enfoque se están produciendo 
innumerables trabajos y acti vidades que ti enen entre sus objeti vos: 
1. promover un usuari o más educado y mejor in formado respecto a 
los productos y sus derechos, 
2. a su vez más crítico, más juicioso y eficien te en su conducta de 
compra, 
3. con conoc imientos sobre las normas básicas de uso y mantenimiento 
de los bienes de consumo, 
4. conocedor de medidas elementales de seguridad e hig iene, 
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5. Y los medios para contrarrestar la pres ión public itaria . Particular-
mente considero muy importante, igualmente, inc luir conocimientos sobre 
economía famili ar. 
La fin alidad última ha de ser el bienestar y la ca lidad de vida. En la esfera 
inmediata de l consumo, e l bienestar, viene ex presado a través de tres 
dimensiones (QUINT ANILLA, 1.: 1994, 250): 
1. La pos ibilidad de adquirir productos y recibir servic ios, lo que 
depende del poder adqui siti vo y de la ca lidad de la o ferta. 
2. La pos ibilidad de e legir entre productos y servicios, lo que está 
relac ionado con la ca lidad de la informac ión y de la ca lidad y cantidad de 
la o ferta. 
3. Por último, la posibilidad de utili zar a sati sfacc ión productos y 
servicios, lo que está en fun ción de la formac ión de l consumidor y de la 
información comercial e instituc ional. Pero e l concepto de bienestar y 
ca lidad de vida debe incluir, además del componente subjeti vo de sac iac ión 
de neces idades, variables tan importantes en la es fera soc ial como la lucha 
contra la pobreza, el equilibrio ambiental, la cantidad y ca lidad de los 
servic ios soc iales de la comunidad, los equipamientos y la pos ibilidad de 
parti cipac ión ciudadana. 
En esta tarea son muy importantes además de la escue la y los educadores 
sociales, las ofi cinas municipales de informac ión al consumidor y las 
organi zac iones de consumidores y usuarios , cada vez más intluyentes en 
nuestro país. 
3.3. Educar para la democracia 
La intluencia de l márketing en la po lítica actual es ev idente. Para tener 
éx ito, un candidato debe pensar en sí mismo como si fuera un producto 
nuevo, capaz de sati sfacer las expectati vas de su población objeti vo y 
teniendo en cuenta la competenc ia. Del mismo modo las ideo logías son 
tratadas como embalajes y adornos que sirven para vender al candidato a un 
público que paga con votos. La misma aceptación uni versa l de la public idad 
y su ubicuidad, han obligado a los políticos a ent rar en los mismos molde 
para acceder al público. Las consecuenc ias han sido, en su conjunto 
desafortunadas, porque a l igual que los publicitarios, los propagandi stas 
políti cos procuran por todos los medios ev itar cualquier eva luac ión rac ional 
o crítica de sus planteamientos, mientras presentan una imagen de formada 
de sus adversarios (QUAL TER, T. H.: 1994, 178). 
A pesar de todo, la democracia no func ionaría si la gente no pudiera ser 
persuadida para cambiar de opinión sobre los asuntos públicos, pero para 
que la gente sea más participativa es necesari a una mayor formac ión en las 
estrategias de márketing político, así como el entrenamiento en el intercambio 
libre de ideas y la defensa de puntos de vi sta di vergentes, como medios 
legítimos de persuas ión en las democrac ias. 
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